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Uvod

V dnesni dobé vysoce konkuren¢niho trhu, ve kterém se ocitaji bankovni
instituce, silidé mohou vybrat znepieberného mnozstvi kvalitné poskytovanych
finan¢nich produktii a sluzeb. Nabidky jednotlivych bank jsou od sebe odliSné mnohdy
jen nepatrné, a presto Se klientela znacné 1isi. Banky musi fesit otazku, pro€ jejich alfa
a omega, zakaznik, dava pfednost konkuren¢nim produktim pted jejich. Je pro né vsak
vyhodné znat odpoveéd’ ina opacnou otazku, a to, pro¢ voli zdkaznici pravé jejich

produkty.

Jak je jiz z ndzvu patrné, bakalaiska prace se zamétuje na vnimani produktt
asluzeb vybrané banky studenty JihoCeské univerzity. Zkoumanym subjektem je
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., znama pod zkratkou CSOB. Studenty Jihogeské
univerzity jsou povazovany vsSichni studenti z fakulty ekonomické, filozofickeé,
pedagogické, prirodovédecké, teologické, zdravotné socialni, zemédé€lské a fakulty

rybafstvi a ochrany vod.

K naplnéni cile je nutné provést zhodnoceni produktt asluzeb této bankovni
instituce, v zavislosti na jeji konkurenceschopnost. Po prostudovani odborné literatury
byly provadény analyzy pomoci dotaznikového Setfeni, které by mélo piiblizit vztah
studentli Kk vybrané bance ajejim sluzbam. Z vysledkd vyzkumu byly zpracovany
navrhy pro mozna zlepseni, vedouci ke zkvalitnéni sluzeb a zvySeni atraktivity v ocich

studentu.



1 Literarni reSerse

1.1  Marketing

Vystihnout pfesnou podstatu marketingu Vv jediné definici, kterd by uspokojila
vSechny, jez K ni zaujimaji urcity postoj, by bylo slozité. Dle Kotlera (2001) zde maji
roli faktory, jako napiiklad zdali Kk marketingu mate bud’ socidlni nebo spiSe

manazersky piistup.

Veskeré Cinnosti spojené S marketingem maji vSak spole¢ny zaklad, a tim je
vyména jedné hodnoty za hodnotu jiného charakteru. Pfedmétem vymény muze byt
produkt nejriznéjSich podob, ato od zbozi, sluzby az po mySlenku, napad. Jeho
charakteristickou vlastnosti je schopnost uspokojovat potfeby nebo ptani zékaznika.
Protihodnota mize, jako produkt, nabyvat jakychkoliv forem. Nejtypic¢téjsi jsou vSak
penize (Heskova, 2003).

V prub¢hu let, kdy se tato védni disciplina rozvijela a §ifila, vznikla cela tada
definic. Podle nejvyznamnéjsi definice dle AMA, kterou volné pielozila Johnova (2008,
str. 17) piredstavuje marketing “proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdahnout takové smeny,

ktera uspokoji poZadavky jednotlivcu a organizaci.”

Z celospolecenského hlediska je marketing definovan dle Kotlera (2001, str. 24)
jako “proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co Si preji a co potrebuji,

prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.”

Jak tikaji Baker a Hart (2016) zahada marketingu spociva v tom, ze je to jedna
Z nejstarSich praxi lidstva, ale nejnovéj§i z obchodnich disciplin. Prvni zdznamy
0 marketingu pochazeji z Wharton Business School z 80. let 19. stoleti. Na pfelomu
vSak byl pojem marketing vyucovan jinak, neZ je zndm V dne$ni podob¢ moderniho
marketingu. Koncept marketingu se sjednotil az po 2. svétové valce a vznikl jiz znamy
myslenkovy smér marketing management. Marketing je tedy relativné nova akademicka
disciplina se silnymi kofeny v Americe. Avsak marketing jako praxe je znama uz od
pocatku veki. Kazdy tuspéSny podnikatel vzdy rozumél zakladnim principim
efektivniho marketingu, i kdyz by nepopsali jejich praktiky se stejnou shodou, jako je
zname dnes. Pojem marketing vznikl z anglického slova MARKET, ¢esky trh. Pravé na

trhu se stfetavaji trzni subjekty, a to prodavajici a kupujici.



1.2  Finan¢ni marketing

Finan¢ni marketing je dle Matusinské (2008, str. 10) “lidskad cinnost, ktera je
za pomoci smeénnych procesi zamerena Na uspokojovani lidskych prani a potreb
V oblasti financnich sluzeb.” Je to také ‘“teorie a praxe, jak si uspésné pocinat
na financénim trhu S cilem ziskat trzni podil, respektive jeho udrzeni a maximalizovat
ekonomicky efekt.”

Financni trh

Matusinska (2008) dale uvadi, ze finan¢ni trh je systém organizaci a jejich
nastroji, které zabezpecuji tok penéz a kapitalu, ve vsSech jeho forméach mezi urcitymi
ekonomickymi subjekty, a to prostiednictvim poptavky a nabidky. Poptavka je

podminéna bezpecnosti, likviditou a vynosnosti pofizovaného kapitélu.

Jednou z moznosti, jak d¢lit finan¢ni trh je na privatni (veSkeré c¢innosti
probihaji soukromé a pfimo mezi subjekty) a na zprostiedkovatelsky (neptimo,
pomoci prostiednika, ktery zajistuje piesun mezi subjekty). Jinou moznosti ¢lenéni trhu
je na penézni (se splatnosti do 1 roku) a kapitalovy finan¢ni trh (se splatnosti nad 1 rok,

typické jsou akcie a obligace) (Burton et al., 2015).

V Ceské republice dohlizi na zprostiedkovatelsky trh Ceska narodni banka.
Subjekty finan¢niho trhu jsou finan¢ni instituce riznych forem. Mohou to byt banky,

pojistovny, kampeli¢ky, druzstevni zalozny apod. (Ministerstvo financi CR, 2014).

Rozvoj marketingu finanénich sluzeb v Ceské republice ovliviiuji predeviim

nasledujici faktory:

charakter ceského zdkaznika (neloajalnost, finanéni negramotnost, cenova orientace
apod.),

vyvoj narodniho hospodaistvi,

celosvétove vyvojove trendy vV oblasti marketingu sluzeb,

védecko-technicky pokrok a nové technologie,

rostouci konkurence apod. (Matusinska, 2008).



1.3 Banky

W

Podle zakonu ¢. 21/1992 Sb., 0 bankdch se bankami rozuméji akciové
spoleénosti se sidlem v Ceské republice, které pfijimaji vklady od vefejnosti
a poskytuji uvé€ry. Pro ucely tohoto zakona se rozumi vkladem svéfené penézni
prostiedky, které predstavuji zavazek vuci vkladateli na jejich vyplatu a Gvérem

v jakékoliv form¢ docasné poskytnuté penézni prostredky.

O udéleni licence rozhoduje Ceska narodni banka a pro jeji udéleni musi byt
splnény podminky jako splaceni zakladniho kapitalu v plné vysi (vySe zakladniho
kapitalu banky ¢ini 500 000 000 K¢ a minimdlné Vv této vysi musi byt tvofen
penézitymi vklady), divéryhodnost a odborna zpusobilost osoby, které ma byt licence
udélena, obchodni plan vychézejici z navrhované strategie Cinnosti banky podlozeny
realnymi ekonomickymi kalkulacemi, sidlo banky musi byt na uzemi Ceské republiky,
banka musi mit alespon 3 zaméstnance nebo fyzické osoby, které uskuteciiuji svou
¢innost podle ptikazu jiného, kteti zastdvaji vykonnou fidici funkci a jsou ¢leny jejiho

statutarniho organu nebo spravni rady, a jiné (Zakon 0 bankach, 1991).

1.4  Bankovni produkty

Banky dle Hammonds (2006) nabizeji bankovni produkty v podob¢ finanénich
sluzeb, zpravidla za uplatu. Banka mize pomoci pfijatych vkladt od zakaznikd, tyto
volné penézni prostiedky dale poskytovat zdkaznikiim, ktefi jimi momentalné

nedisponuji

Produkt pfedstavuje sluzbu nebo balicek sluzeb. Pod pojmem finanéni produkt
chapeme celou nabidku klientovi, nejen podstatu produktu, kterd je ptic¢inou koupé
produktu, ale i ostatni abstraktni a syntetické okolnosti, které nakup doprovazeji

(personal, lokace prodejny, image (Matusinska, 2008).

Ze zékona 0 bankach (2011) vyplyva, ze pii procesu poskytovani financnich
sluzeb existuji vzdy dveé strany. Na jedné strané stoji platce, coz je uzivatel, z jehoz
platebniho u¢tu maji byt odepsany penézni prostiedky k provedeni platebni transakce
nebo ktery dava Kk dispozici penézni prostiedky k provedeni platebni transakce,
na druhé strané stoji pfijemce, coz je uzivatel, na jehoZz platebni ucet maji byt podle
platebniho ptikazu pfipsany penézni prostfedky nebo jemuz maji byt podle platebniho
ptikazu penézni prostiedky dany k dispozici. Platebnim piikazem Se rozumi pokyn

poskytovateli, jimz platce nebo piijemce zada 0 provedeni platebni transakce.



Charakteristika finan¢nich produkt(

1. Nehmotny charakter

Kantnerova (2016) tvrdi, ze produkty jsou neskladovatelné, proto se jimi banka
nemuze predzasobit. Mohou byt chapany jako neviditelné, ztoho divodu je nutné
vytvafet intenzivni reklamu, poskytovat kvalitni poradenskou ¢innost, pfi které banka

predstavuje své produkty.
2. Dualismus

Bankovni produkty jsou spojenim hodnotové a vécné stranky. Hodnotova
stranka je dana finan¢nim objemem a vyjadfena v penéznich jednotkéach. Jde naptiklad
0 objem uvéru, vkladu nebo bankovniho pfevodu. Vécné stranka je souhrn plisobeni

personalnich, technickych a materidlnich toki.
3. Vzijemna propojenost a podminénost

Jeden bankovni produkt nemiize fungovat bez druhého. Napiiklad pokud
chceme pouzivat platebni kartu, musime mit zfizeny bankovni ucet. Banka se snaZzi

cilené propojovat sluzby, aby dosahla lepsich sluzeb pro klienty.

Poskytuji naptiklad Mobil banking, aby poskytli klientim rychle pfistupny

a neomezeny piehled 0 jejich bankovnim uctu (Kantnerova, 2016).

Klasifikace finanénich produktu

Banka muze dle zdkona 0 bankéch (1991), kromé pfijimani vkladii od vetejnosti
a poskytovani avérti vykonavat dal$i ¢innosti, ma-li je povoleny v ji udélené licenci,
a to: investovani do cennych papird na vlastni Ucet, finanéni prongjem (finan¢ni
leasing), platebni styk a zuctovani, vydavani a spravu platebnich prosttedki, naptiklad
platebnich karet a cestovnich Sekil, poskytovani zaruk, otvirani akreditivli, obstaravani
inkasa, poskytovani investi¢nich sluZeb, finan¢ni makléfstvi, vykon funkce depozitare,
sméndrenskou ¢innost, poskytovani bankovnich informaci, obchodovéani na vlastni ucet
nebo na ucet klienta S devizovymi hodnotami, které nejsou investi¢nim nastrojem,
a se zlatem, prongjem bezpecnostnich schranek, provadéni administrace investi¢nich
fondii a zahrani¢nich investi¢nich fondt, s tim, Ze se Vv licenci uvede, které ¢innosti

je banka opravnéna vykonavat a ve vztahu ke kterym fondim.
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1.5 Podnikatelské hodnoceni produktu

Nabizenym produktim je potfeba veénovat velkou pozornost pii tvorbé,
alei v dobeg jejich zivotnosti. Musi se hodnotit atraktivita jednotlivych produktt, zdali
jsou uspésné ¢i naopak neuspésné. Pro hodnoceni, které je velice naro¢né, je zapotiebi
mit potfebné a spolehlivé informace S jednoznac¢nou vypovidajici hodnotou a je nutné
stanovit si kritéria, kterda pomahaji posoudit, zda je konkrétniho produkt dobry
¢1 Spatny. K objektivnimu hodnoceni se stanovuje vice nez jedno hledisko. Jednim

ze zakladnich piistupt hodnoceni produktu je analyza portfolia (Svarcova, 2016).
1.5.1 Analyza portfolia

Vysledky z analyzy portfolia by mély dokazat odpoveédét na otazky, jak se bude
organizace dale vyvijet — zda-li se bude stale budovat, udrzovat, rozvijet nebo tlumit
¢i rusit. Konkrétnim nastrojem je bostonsky model produktové analyzy — matice BCG
(Foret, 2003).

Model BCG

Model BCG (Boston Consulting Group) zkouma pouze dva faktory, sklada
se tedy ze dvou veli¢in — relativni podil na trhu (poméf trzeb jednotky k trzbam celého
odvétvi) a tempa ristu odvétvi (ptirastek trzeb z prodeje v daném odvétvi) (Groucutt,
Leadley & Forsyth, 2005). Jak tika Foret (2003, str. 62) “Hranici mezi ,, nizkym*
a,,vysokym* podilem na ttrhu je rovnovdzna hodnota 1 a za predel mezi ,, pomalym
a ,,rychlym* tempem ristu byva obvykle povazovana hodnota 10 %.”

Obrazek 1: Model BCG

vysoky

HVEZDY OTAZNIKY

-

Trini potencial

DOJNE / HLADOVI
KRAVY PSY

wysoky nizky
Podil ma trhu

nizky

Zdroj: Zirkovd, 2007, str. 32
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Pii rozdéleni kritéria podilu na trhu a tempa ristu na vysoky a nizky, vzniknou Ctyii

kvadranty, do kterych jsou umist'ovany produkty.
1. Otazniky

Predstavuji zavadéné produkty na trh. Vyznacuji se vysokym tempem rdstu
a po presunu do kvadrantu Hvézd je zapotiebi zna¢nych investic. Neni v§ak mozné

S jistotou fici, jestli se v budoucnu uchyti a pfesunou se do kvadrantu hvézd.
2. Hvézdy

Jde o velice perspektivni produkty, 0 kterych se podnik domniva, ze budou
v budoucnu tvofit hlavni zisky. Jestlize se témito produkty trh pfesyti a jejich tempo
rastu je pod 10 %, ptesouvaji se do kvadrantu dojnych krav (Groucutt, Leadley &
Forsyth, 2005).

3. Dojné kravy

Piedstavuji idealni piipad s relativné stalym piijmem podniku a vysokym
podilem na trhu. Nevyzaduji ptili§ velké investice. Nevyhodou je nizké tempo ristu

na trhu.
4. Bidni psi

Nepfinasi zisk a jejich existence predpoklada investice, a proto firma rozhoduje

0 jejich udrzovani, zruseni ¢i prodeji (Venzin, 2009).

Pro podnik je vyhodné budovat predev§im otazniky, které se maji stat
hvézdami. Udrzuji se zejména dojné kravy, avSak i otazniky ¢i bidni psi. Bidné psi

postihuje predevsim likvidace, kdy dochazi K jejich zruseni ¢i prodeji (Foret, 2003).

1.6  Zivotni cyklus produktu

Foret (2003) definuje zivotnost produktu jako dobu, po kterou je produkt
schopen se udrzet na trhu a byt prodavan za ptijatelnych marketingovych podminek.
A pravé zivotni cyklus, ve kterém je vyjadfena zavislost mezi objemem prodeje
produktu a ¢asem, vyjadiuje Zivotnost produktu. Produkt muze celkové projit Ctyfmi
etapami, a to zavadénim, rustem, zralosti a utlumem. Jednotlivé etapy se od sebe lisi,
a to hlavn¢é objemem prodeje, tempem rustu, ziskem, typem spotiebitelii, konkurenci,

cilem marketingu a modifikacemi marketingového mixu.
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Obrazek 2: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, str. 85

Jednotlivé etapy zivotniho cyklu, jak jiz bylo zminéno, Se od sebe navzajem podstatné

1181,
1. Faze zavadéni

Tato etapa je odstartovana okamzikem uvedeni produktu na trh. Ve své podstaté
je produkt minimalné ziskovy, ba az nulovy ¢i ztratovy. Je to z divodu, Ze ho zakaznici
neznaji ¢iS nim nemaji zkuSenosti. Proto, aby se novy produkt dostal do podvédomi
zékazniki a nasledné poptavky, je nutno vynalozit vysoké investice do marketingové
komunikace. S touto fazi produktu je spjata i pomérné velka mira rizika, produkt se na
trhu viibec nemusi uchytit. V tomto stadiu se produkty mohou upravovat a odstraiiovat
jejich vady. U zavadéného produktu je potieba vénovat pozornost mnoha faktortim,

jako cené, organizaci distribu¢nich cest, podpote prodeje apod. (Kotler et al., 2004).

2. Faze rustu

Od piedchoziho stadia dochazi k podstatnému rustu prodeje a trzeb. Produkt je
jiz natrhu uchycen a zacinaji se projevovat prvni znamky konkurence. Ceny
se v tomto stddiu obvykle neméni. Pro podporu stalého riistu objemu prodeje je
zapotfebi Se zaméfit na zvySovani funkcnosti distribuénich cest, intenzivni
marketingové komunikace, zdokonalovani vlastnosti produktu a odstranovani chyb

a sledovani postoju spotiebiteld (Kotler et al., 2004).
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3. Faze zralosti

Tteti stadium zivotniho cyklu produktu je optimalni. Tempo ristu objemu
prodeje a trzeb je stabilizované a nedochazi k jejich vyrazné zmeéné, a to i pies to, ze
se ceny dostavaji do trovné konkuren¢nich cen. Diivodem je plna akceptace produktu

na trhu.

Produkty jsou modifikovany a jsou upravovany jejich problémy a nedostatky.
Investice do marketingové komunikace nejsou piili§ vysoké, ¢asto je pouziva pouze

ptipominaci forma reklamy (Berkowtiz et al., 1989).

4. Faze zaniku

V této zavérecné fazi Zzivotniho cyklu produktu dochazi k utlumu odbytu
I prodeje. Produkt je nahrazovan konkuren¢nimi substituty a pro zakazniky neni
dostateén¢ atraktivni. Investice a nastroje podpory prodeje jiz nejsou UCinné
a prakticky nemaji smysl. Pii poklesu objemu prodeje 0 25-30 %, se podniky casto
rozhoduji 0 prodeji ¢i zruseni produktu (Foret, 2003).

Charakteristika zivotniho cyklu finanéniho produktu:
relativné kratky Zivotni cyklus,
kratké obdobi zavadéni produktu,
relativné nizké néklady na vyvoj, obtiznost produkty patentovat,

obtizna diferenciace produktu (Matusinska, 2008).

1.7  Marketingovy mix finan¢nich sluzeb

“Pod pojmem marketingovy mix S€ Yrozumi soubor marketingovych nastrojii,
pomoci nichz financni instituce usiluje 0 dosazeni svych marketingovych cilii
na cilovéem trhu” (MatuSinska, 2008, str. 13). K co nejefektivnéjSimu dosazeni
marketingovych cilli musi byt zvolena spravnd kombinace marketingovych nastroju.

Musi byt pouzivany harmonicky, synchronizované a ve vzajemné provazanosti.
Nejvice vyuzivané tfidéni marketingovych nastrojl je takzvané ,, 4P

1. Product (produkt)
Kotler (2007) popisuje 4P nasledovné. Produkt je nabidka odvozena od potieby
trhu. Jinak feceno produkt mulze ptedstavovat statek nebo sluzba, ktera uspokojuje

potieby a ptfani zdkazniki tim, Ze se uziva ¢i spotiebuje.

14



2. Price (cena)
Cena je mnozstvi penéz, které musi zakaznik zaplatit, aby produkt ziskal.

Cenova politika v sobé zahrnuje fixni cenu, slevy, platebni podminky,
podminky zpétného odbéru, uvérové podminky. Cenova politika pevna a mize
se ménit Vv zavislosti na propagaci nebo zivotnim cyklu produktu. Musi se brat
Vv uvahu fada proménnych a omezeni mezi vyrobci a spottebiteli jako: nédklady, image

produktu, cenova elasticita, stav konkurence apod.

3. Place (distribuce)
Spole¢nost ma povinnost zalozit a udrzovat distribu¢ni sit’ a také si vybrat své
prodejni prostory, které budou zodpovédné za prezentaci produktu, zajisténi jeho

dostupnosti v obchodg, nabizeni podpory nebo poskytovani poradenstvi zakaznikim.

4. Promotion (marketingova komunikace)
Marketingova komunikace mtize do jist¢ miry ovlivnit cenu riznymi kupony
nebo specialnimi nabidkami s omezenou dobou platnosti, avsak zistava aktem

komunikace nikoliv cenové politiky.

Ve finan¢nim sektoru se marketingovy mix rozsifuje na ,,7P*:

5. People (lidé)

Jelikoz pro poskytovani sluzeb je casto nevyhnutelné stetnuti zékaznika
se zaméstnancem, musi banky dbat na spravny vybér, vzdélavani a motivaci
zaméstnancl. Spravné chovani zaméstnanci je piedpokladem pro ptiznivy vztah
se zakazniky a tim padem i dobry ptedpoklad pro uspokojeni zakaznikovy potieby
a zisk banky (Matusinska, 2008).

6. Physical Evidence (materialni prostiedi)
Je to prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovana a také hmotné polozky
spojené S poskytovanim sluzeb. Materialni prostiedi hraje dulezitou roli v budovani

image spole¢nosti.

7. Processes (procesy)

Téma procesu se zaméefuje na mechanismus, kterym je sluzba poskytovéna,
vcetné obchodnich politik pro poskytovani sluzeb, postupli, miru mechanizace atd.
Diraz na proces vznika z nékolika zdroji. Za prvé, heterogenita produkti vyvolava

problematiku fizeni kvality a kontroly.
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Za druhé, neodd¢litelnost naznacuje, ze proces poskytovani sluzeb muze byt
pro zakazniky velmi dobie viditelny a bude muset byt dostatecné flexibilni, aby
vyhovél moznym zménam poptavky. Za tieti, nehmotnost sluzeb znamena, Ze proces,
kterym jsou sluzby poskytovany, budou vzdy dilezitym faktorem pii zdkaznikovée
rozhodovani 0 kvalité sluzby (Ennew, Watkins & Wright, 2011).

1.8 Prostredi

Prosperita podniku z ¢asti zavisi na schopnosti vyhledavani novych trznich
prilezitosti, ziskavani novych zakaznikli a zdokonalovdni uc¢innosti marketingové
strategie. K tomu je zapotiebi znat urcité informace, které se ziskavaji prostfednictvim
ruznych analyz. Klicové analyzy marketingového prostiedi je analyza makroprostredi,

externiho mikroprostiedi a interniho mikroprostedi. (Svarcova, 2016).

Obrazek 3: Marketingové prostiedi

INTERNI MIKROPROSTREDI MAKROPROSTREDI

Prirodni prostredi Demografické prostedi /
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prostredt prostredf
EXTERNI MIKROPROSTREDI

Zdroj: Matusinska, 2008, str. 164

1. Makroprostiedi

Wickham (2000) popisuje jako prostiedi, které je podniku nejvice vzdalené
a podnikem neovlivnitelné. VIivim, které prichazeji z makroprostiedi, je nutné
se prizpusobit a respektovat je. Jak je vidét z obrazku 4, do makroprostiedi spada
pfirodni prostiedi, demografické, socialné-kulturni, ekonomické, technologické
a politicko-pravni prostfedi. Mezi nejvyznamngjs$i analyzy makroprostiedi fadime

STEP analyzu, Porteriv model péti konkurencnich sil v odvéti, ¢i portfolio analyzu.
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Vysledkem analyz jsou informace, které slouzi ke stanoveni trendti pro odhad
poptavky, odhaluji pfilezitosti na trhu a jsou dulezitym faktem pii rozhodovani

a vedeni podniku (Svarcova, 2016).
2. Externi mikroprostiedi

Jinak feceno blizké okoli podniku je dle Wickhama (2000) bezprostiedni okoli
podniku, kter¢é muze podnik ovliviiovat pouze c¢astecné. Do vlivl, které plsobi
na podnik patii stfedobod — =zakaznik, dale distributofi, vefejnost, dodavatelé
a konkurence.

K analyze externiho mikroprostiedi slouzi, jiz zminovany, Porteriv model péti
konkurenénich sil v odvétvi. Vysledky analyzy jsou schopny vyhodnotit jaké z vlivii:
nové firmy, substituty, odbératelé, dodavatelé, stavajici firmy na trhu, maji
na uvedenou organizaci vliv a do jaké miry ji mohou ohrozit: sila dodavatele,
vyjednavaci vliv odbératel, rivalita mezi stdvajicimi firmami, noveé vstupujici firmy

nebo nahrady vyrobki a sluzeb (Svarcové, 2016).
3. Interni mikroprostiedi

Také jinak podnik (organizace). Podnik musi rozhodnout o svém poslani
a cili, jaké bude mit vybaveni, technické systémové zdroje, finanéni zdroje ¢i lidské
zdroje — kolik bude zaméstnavat pracovnik. Pro analyzu interniho mikroprostiedi je
vhodné pouziti portfolio analyzy, ekonomické analyzy & finanéni analyzy (Svarcova,

2016).
1.9 SWOT analyza

Vysledky S-W analyzy poskytuji hodnoceni vlivu vnitfnich ¢initelti @ umoznuji
stanoveni cile podniku. Jde 0 rozbor silnych (strenghts) a slabych (weaknesses)
stranek. Pfi O-T analyze dochazi k rozboru faktord vngjsiho prostredi, zkoumaji
se piilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Ucelem téchto analyz neni uréeni
druhu veskerych silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb, ale zaméteni se na ty
strategicky vyznamné (Sarsby, 2016).

Pokud nalezneme napfiiklad urcité hrozby, mizeme fici, Ze Si nejsou vSechny
rovny, nejsou pro podnik stejné dilezité. Nékteré mohou byt fatalni a jiné zase
irelevantni. Proto se musi zavéry ze SWOT analyzy vztahovat ke konkrétni situaci

a musi se hodnotit jeji dopad na vybér strategie.
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Nevyhodou SWOT analyzy je jeji staticnost a subjektivita. SWOT analyza je
velice oblibena, ale je Casto nahrazovana metodickou variantou, a to kvantitativni O -T

analyzou, takzvané analyzou strategickych scénaru (Jakubikova, 2013).

Po zhodnoceni jednotlivych faktori ovliviiujicich podnik je zapotiebi

rozhodnout 0 vhodné strategii, které Ticha a Hron (2002) popisuji nasledovné:
1. SO strategie

Tato strategie se uvadi spiSe jako ptiklad. Jde 0 idealni stav, ktery v realném

zivote ziidkakdy nastane. Dochazi k vyuziti silnych stranek ke zhodnoceni ptilezitosti.
2. WO strategie

Strategie se zamétuje na odstranéni slabych stranek prostiednictvim ptilezitosti.
Castym piikladem je ziskavani dodate¢nych zdrojii k vyuziti p¥ileZitosti.
3. ST strategie

Podnik by mél byt schopny konfrontace S ohrozenim. Strategie vyuziva silnych

stranek k eliminaci hrozeb.
4. WT strategie

Jde 0 obrannou strategii, ktera se zaméfuje na odstranéni slabych stranek
podniku a vyhyba se ohrozeni zvenci. Dostane-li se podnik do takovéto situace, Casto
bojuje 0 preziti a typicky ji fesi fizi, omezenim vydaji, vyhlasenim bankrotu nebo

likvidace.

Obrazek 4: SWOT analyza

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavajl skuteénosti,
které pfinase|i vyhody jak zakaznikum,
lak firmé

Prilezitosti
(oportunities)

zde se zaznamenavaji ty skute€nosti, které
mohou zvysit poptavku nebe mohou lepe
uspokojit zakazniky a pfinést firmeé Uspéch
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Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavajl ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve klerych si ostatnl firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti
trendy, udalosti, ktere mohou snizit poptavku
nebo zapfi¢init nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2008, str. 103



1.10  Rizeni vztahli se zakazniky

Customer relationship management (CRM), v piekladu, fizeni vztaha
se zéakazniky, je zakaznicky orientovany management, ktery Se zabyva vytvarenim
a udrzovanim dlouhodobé prospésnych vztahl se zékazniky. Vztah mezi zdkaznikem
a spolecnosti vSak vyzaduje urcité prizptisobeni z obou stran tak, aby byl prospésny
pro obé strany, a aby se hodnota (Gspory, efektivnost, lepsi kvalita) vytvaiela na obou
stranach (Goldenberg, 2008).

Vztah se zakaznikem Si lze predstavit jako jakysi trojuhelnik, jehoz vrcholy 1ze
nazvat zakaznik, spole¢nost a produkt, kdy jeden z vrcholt je vzdy prioritni.

Jedna-li se napiiklad o organizaci orientovanou na produkt, vesSkeré schopnosti
a znalosti spole¢nosti se promitaji v produktu, a i organizaéni model je vytvaren
kolem produktu. Naopak organizace orientovana na zakaznika pohlizi na svoji ¢innost
Z hlediska zékaznika.

Chce-li organizace docilit konkuren¢nich vyhod, musi proces, tykajici se vztahu
se zakaznikem provéfit a vyhodnotit, jak je tieba jej diferencovat. S timto pfistupem
se oteviraji neomezené moznosti pPro budovani riznych vztaht se zdkazniky
(Storbacka & Lehtinen, 2002). Obecné se ptedpoklada, Zze dlouhodobé vztahy jsou
zpravidla hodnotné&jsi nezli kratkodobé. Spolecnost se snazi ziskat co nejvetsi misto
v zékaznikové mysli, srdci a penézence. K tomu, aby se ji to podafilo, musi ucinit
zakaznika spokojenym. Spokojenost je velice dulezita, ale neni vSak dostacujici, aby
se vytvofil pevny vztah. Celkovy dojem zakaznika ovliviuji rizné faktory. Jednim
z nich mize byt napiiklad kvalita kterou dostane za urcité usili, které musi vynalozit,
aby ji ziskal. Je mozné, ze S rostouci kvalitou roste i zakaznikova spokojenost.
V druhém ptipadé se muize zékaznik spokojit S hor$i kvalitou, ale S niz$im
vynaloZenym usilim (Kotler et al., 2004).

1.11  Marketingovy vyzkum

Manazefi potfebuji informace 0 svych zakaznicich, konkurentech a o dalsich
faktorech pisobicich na marketingovém trhu. Podle Schmidta a Hollense (2006) je
ulohou marketingového vyzkumu zhodnotit informaéni potieby a poskytnout
manazeram relevantni a aktudlni informace, které jim pomohou pii rozhodovani.

Pomoci spravného provedeni vybrané metody vyzkumu, se zvysi reliabilita vysledk.
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Vyzkumnici Si mohou vybrat ze dvou rGznych metod vyzkumu, a to

Z kvalitativniho a kvantitativniho, na ktery se zaméiime.

Kvantitativni vyzkum

Kozel (2006) kvantitativni vyzkum popisuje jako vyzkum, kde se sbiraji
informace o &etnostech vyskytu toho udaje, ktery prob&hl nebo pravé probiha. Ugelem
vyzkumu je ziskani méfitelnych cCiselnych udaji. K dosaZeni reliability se pracuje

s velkym vzorkem respondentd, ktefi jsou bud’ dotazovani ¢i pozorovani.

1.12  Proces marketingového vyzkumu

V této Casti bude kratce rozebran proces marketingového vyzkumu. Cely proces

marketingového vyzkumu zobrazuje obrazek 5.

Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa Realizatni etapa

1) definovani problemu, cile 4) sbér udaja

2) orientaéni analyza situace =:> 5) zpracovani shroméaidénych udajl
3) plan vyzkumného projektu 6) analyza udajd

7) interpretace vysledkd vyzkumu
8) zavéretna zprava a jeji prezentace

Zdroj: Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011, str. 73
Definovani problému, cile a hypotéz
Na zacatku marketingového vyzkumu je potfeba spravné definovat
marketingovy problém a nasledné na to urcit cil vyzkumu, ktery vymezi dalsi kroky
celého vyzkumného procesu. Hypotézy jsou formulaci ptedpokladanych jevi, které

mohou nastat a které je potieba ovéfit nebo vyvratit.

Orientaéni analyza situace

V této etap¢ marketingového vyzkumu je cilem ovéfeni spravnosti predchozi
etapy. To znamend, zda je problém skutecny, ucel lze splnit, cile lze realizovat

a hypotézy lze ovéfit. V této fazi lze predchozi stanoveni modifikovat.
Vystupem orientacni analyzy mtize byt situace kdy:

se podafi vytesit problém jiz v této fazi vyzkumu,
potvrdi se spravnost predchozich krok,

se podati uptesnit definovany cil vyzkumu,
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se odhali nespravné zvoleny problém, cil anebo hypotézy (je nutno absolvovat proces

vyzkumu znova) (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).

Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumného projektu specifikuje pfedevsim definici zadani, typy dat, které
budou shromazd’ovany, zpiisob sbéru dat, metody analyzy dat. Dale vymezuje ukoly
pro jednotlivé pracovniky. Je zde vypracovany ¢asovy harmonogram ¢innosti, jsou zde

stanovené kontrolni mechanismy a rozpocet vyzkumného projektu.

Sbér dat

Pro ziskani informaci je mozné vyuziti primarnich a sekundarnich dat.
Primarni zdroje vznikaji za ucelem feSeni konkrétniho problému. Do hlavni trojice
metody sbéru primarnich dat patéi dotazovani, pozorovani a experiment. V soucasné

dobé je kli¢ovou metodou dotazovani (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).

Zatimco sekundarni informacéni zdroje jiz existuji a jsou bud interni, tudiz
dostupné pouze zaméstnancim firmy, jako naptiiklad kartotéka, informacni
marketingovy systém, vyrocni zpravy, anebo jsou dostupné vetejnosti, tedy externti,
jako naptiklad knihovny, internet, vlada, obchodni asociace (Svarcova, 2016).
Zpracovani dat

Po nashromdzdéni potiebného objemu dat lze zacit S analyzou dat a jejimi
vypocCty. Pro =zabranéni rizika pouziti nespravnych dat se musi nashromazdéné
informace nejprve zpracovat. Provadi se kontrola a tprava dat pomoci vypocetnich

technik.

Analyza dat

Kone¢na data se hodnoti: zda-li lze potvrdit vstupni ptedpoklady, jde

0 pozitivni ¢i negativni vysledek, v jaké oblasti 1ze zjisténé vystupy vyuzit a podobné.

1.13  Zakladni metody sbéru dat

Pro ziskani informaci je mozné vyuZziti primdrnich a sekundarnich dat.
Primarni zdroje vznikaji za ucelem feSeni konkrétniho problému. Do hlavni trojice
metody sbéru primarnich dat patfi dotazovani, pozorovani a experiment. V soucasné

dobé je klicovou metodou dotazovani (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).
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Zatimco sekundarni informacni zdroje jiz existuji a jsou bud’ interni, tudiz
dostupné pouze =zaméstnancum firmy, jako napiiklad kartotéka, informacni
marketingovy systém, vyro¢ni zpravy, anebo jsou dostupné veiejnosti, tedy externi,

jako naptiklad knihovny, internet, vlada, obchodni asociace (Svarcova, 2016).

1.14 Dotazovani

Dotazovani mlze probihat dvojim zplisobem, a to vV pfimém (rozhovorem)
¢1 zprostredkovatelském  (pomoci  dotazniku) kontaktu mezi  vyzkumnikem
odpovidaji cilim a zamérim vyzkumu (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
Dotazovani miize byt ¢lenéno na skupinové, individudlni, osobni, neosobni, pisemné

nebo ustni (Svarcova, 2016).

Osobni dotazovani

Nejtradicngjsi typ, osobni dotazovani, je zavislé na pifimém kontaktu tazatele
s respondentem. Jako vyhodu osobniho styku povazuje Glimmann (2003) moznost
motivace respondenta k odpovédim a piima zpétna vazba. Pokud je pii dotazovani
respondent ochoten spolupracovat, je mozné probirat predem ptipravené otazky vice
do hloubky. Takovyto typ dotazovani ma nejvyssi navratnost odpovédi, zaroven je vSak

finanéné a Casoveé naro¢ny z divodu systematického vyhledavani, Skoleni a kontrole

tazatelu.

Dotazovani probihd za pomoci papirovych dotazniki, takzvanych P + P (paper
+ pencil) ¢i CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), coz predstavuje
dotazovani za pomoci elektronického dotazniku. V dnesni dobé¢ jiz CAPI pievlada
nad P + P metodou. V prub¢hu dotazovani nezalezi na tom, zda-li dotaznik vypliuje
respondent ¢i tazatel. Osobni dotazovani miize probihat na jakémkoliv vefejném misté,
na ulicich, v domovech respondentl, v praci ¢i pfi specialnich udalostech, kde mohou
byt produkty ptimo predvadény (Hague, 2003).
Online dotazovani

Jednim z nejmladSich zpasobli dotazovéani je online elektronické dotazovani,
takzvané CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Informace se zjist'uji pomoci
dotaznikd vyveéSenych na webovych strankach ¢i zaslanych e-mailem. Kozel (2011)

jako nejvétsi vyhodu uvadi velmi nizkou finanéni a ¢asovou naro¢nost a Vysokou

rychlost rozsiteni dotaznikd.
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V disledku absence tazatele dochazi k nestrannosti, tedy nemoznosti ovlivnit
respondentovy odpovédi. Diky propojeni S pocitatem zasila respondent odpovédi
v elektronické podobé, tim padem je zpracovani odpovédi nenaro¢né. K online
dotazovani je zapotiebi urcitd technickd vybavenost, coz snizuje moznost zapojeni Sirsi
oblasti respondentt. Napiiklad lidé vyssi vékové kategorie se do vyzkumu S nejvyssi
pravdépodobnosti nezapoji. K dalsi stagnaci vyzkumu muize dojit z diivodi obav

zneuziti respondentovych odpovédi, ¢i obycejné nedivéie K novym technologiim.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je se spojenim S pocitaci, takzvanym CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing) pomérné rychlou metodou sbéru dat. Tazatelé
kontaktuji respondenty prostfednictvim mobilniho telefonu a odpovédi ihned
zaznamenavaji do elektronického dotazniku. Tento typ dotazovani se preferuje pii
zpétném volani zédkaznikl, pfi dotazovani ve firmach a pii vSech dalSich typech volani
z databazi. Mezi hlavni vyhody se da pocitat rychlost ziskavani potifebnych informaci
a moznost opé&tovného kontaktovani respondenta, pfi jeho nezastizeni (Glimmann,
2003). V prubehu telefonatu je dulezité udrzet respondentovu pozornost a nepokladat
ptilis slozité otazky. Dotaznik by nemél trvat déle nez 10 minut (Kozel, Mynéiova

& Svobodova, 2011).

Pisemné dotazovani

Kozel (2011) ftika, ze se jedna 0 nejméné oblibeny typ dotazovani
a Vv soucasné dobé¢ se s nim setkame jiz zfidka. Dotaznik se piiklada k vyrobku
nebo je piedan v ramci néjaké udalosti, jako konference ¢i vystavy. Prestoze jde
0 nizkonakladovy typ dotazovani, jeho pouZiti se nevyplaci z diivodu nizké navratnosti

odpovedi.
1.15 Proces dotazovani

Priprava na dotazovani

Na pocatku kazdého vyzkumu Si musi manazer uvédomit, jak zni klic¢ova
otazka, na kterou bude hledat odpovéd. Vyzkumnou otazku doprovazi vyzkumné
hypotézy, které se potvrzuji tim, Ze se bud pfijimaji ¢1 zamitaji. Je nutné vytvofit
seznam, ktery slouzi v prubehu celé tvorby dotazniku a jsou v ném obsazeny vSechny

zakladni otazky a klicova slova (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).
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Do dotazniku musi byt pouzity pouze otazky, které jsou opravdu zapotiebi.
Taktéz varianty odpovédi na otazky museji byt precizné vybrany tak, aby byly
upotiebitelné a pouzitelné pti tfidéni dat. Ve druhém kroku se stanovuje, zda se bude
provadét dotazovani pomoci rozhovoru, samostatného dotazniku, nebo se vyuzije obou
zptisobli dohromady. Ve tfetim kroku je nutné se zamyslet, od jaké skupiny
respondentii se budou data vybirat. Po stanoveni je potieba dotaznik piizphsobit
vybrané skupin€. Voli se zplsob jazyka, formalniho vzhledu, obsah a dalsi (Kozel,

Mynarova & Svobodova, 2011).

Planovani vybéru respondent
Pokud je zakladni soubor piili§ veliky, dochazi k jeho redukci na vybérovy
soubor neboli vzorek respondenti, jejichz vypovédi 1ze zobecnit zpét na cely zakladni

soubor. Kozel uvadi, Ze proces vybéru respondentl se odrazi od tii zakladnich otazek,

a to KOHO, JAK, KOLIK?

Otazka KOHO? se snazi specifikovat cilovou skupinu. Otazkou JAK?
se urcuje zpusob vybéru respondenti. Existuji dva druhy vybérového souboru, a to

pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni.

Pravdépodobnostni vybérovy soubor Svarcova (2016) &leni na:

1. Prosty nahodny soubor

U kazdého ¢lena populace je stejna pravdépodobnost vybéru

2. Vrstveny nahodny soubor

Populace se rozéleni do vzajemné se vylucujicich skupin, naptiklad podle pohlavi
¢i vékové kategorie, a vyb&rové soubory jsou ndhodné vybirany z kazdé skupiny.
3. Shlukovy soubor

Populace se stejné jako u vrstveného nahodného souboru rozdéli do vzajemné

se vylucujicich skupin a nahodné se vybere stejny pocet ti¢astnikti z kazdé z nich.

Nepravdépodobnostni vybérovy soubor se ¢leni na:

1.  Soubor vhodné prileZitosti

Zam¢étuje se predevsim na snadno dosazitelné ¢leny populace.

2. Soubor vhodného tsudku

Jak vyplyva z nazvu, moderator Si vybira ¢leny populace sam, dle svého usudku.
Vybiraji se taci respondenti, U kterych je nejvyssi pravdépodobnost ziskani spravnych

informaci.
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3. Urceny soubor

Jiz pfedem je stanoveny pocet lidi z kategorie, u kterych tazatel provadi dotazovani.

Otazka KOLIK? urcuje velikost vybérového soboru. Jaké mnozstvi lidi by mélo
byt dotazovano. Dalo by se tvrdit, ze ¢im vétsi je pocet dotazovanych, tim se dostane

v

spolehliv§jsich vysledkt. (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

1.16 Dotaznik

Hlavni funkci dotazniki je ziskavani presnych informaci od respondentt.
Dotaznik neni pouze soubor otazek, slouzi i jako struktura pii provadéni dotazovani,
usmérnuje jeho proces. Je to druh formulafe, do kterého si muzou vyzkumnici

zaznamenavat odpovédi (Hague, 2003).
1.16.1 Struktura dotazniku

Struktura otdzek v dotazniku musi vytvafet pro respondenta logicky celek.

Otazky by mély byt kladeny v urc€ité sekvenci:

1. Uvodni otazky

Pro navazani kontaktu a ziskani z4jmu 0 podstoupeni dotazovani se pokladaji uvodni
otazky, které by mély byt uréitym zplisobem zajimavé a lehce zodpovéditelné.

2. Filtracni otazky

Slouzi K t¥idéni spravnych typt respondenti od nepotiebnych.

3. Zahfivaci otazky

Otazky, na které si odpovéd musi respondent vybavit z paméti. Stale to jsou obecné
otazky, na které je snadné odpovédet.

4. Specifické otazky

Zde se jiz pozaduji promyslenéj$i odpovédi. Otazky jsou zaméieny na zjistovani
informaci nezbytnych k objasnéni zkoumaného problému.

5. Identifikaéni otazky

Jde o identfikaci respondenta, zjisténi jeho charakteristiky (Zboftil, 1998).
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1.16.2 Clenéni otazek

Oteviené otazky

Takové otazky, na které respondent odpovida vlastnimi slovy. Jinymi slovy,
tazatel neurcuje zadné hranice odpovédi. Oteviené otazky nabizi vyzkumnikim Siroké
pole informaci, které jsou poskytovany na zaklad¢ individualnich postoji a referenci.
Dozvi se, co si respondent 0 problému opravdu mysli, popiipad¢ co by navrhoval.
Velkou nevyhodou otevienych otazek je jejich zaznamenavani, kddovani a nasledna
interpretace (McDaniel & Gates, 2013). Marketingovy vyzkum vyuziva nékolik typt
otevienych otazek. Jako volné otazky (respondent ma absolutni volnost pii odpovédi),
asociatni (prvni slovo, které respondenta napadne), volné dokonéeni véty (Svarcova,
2016).

Uzaviené otazky

Pozaduji, aby respondent provedl vybér ze seznamu odpovédi. Hlavni vyhodou
uzavienych otazek je jejich jednoduchost a vyhnuti se problémim, které jsou spojené
S otevienymi otdzkami. Pfecteni alternativ odpovédi miiZze respondentovi napomoci
si vzpomenout a utvofit odpoveéd’. Tazateltiv vliv je omezen, protoze respondent pouze
zaSkrtava pole v dotazniku. V zavéru, kédovani a analyza dat, probiha jednoduse, kdy
muze byt vyuzit i pocitatovy program (McDaniel & Gates, 2013).

Marketingovy vyzkum vyuzivd nékolik tradi¢nich typli uzavienych otazek.
Mohou to byt dichotomické otazky (odpovédi ANO x NE), Likertova skéla (vyznacuje
miru souhlasu a nesouhlasu), sémanticky diferencial (stupnice se dvéma protipoly),
Stupnice piikladaného vyznamu (velmi dilezité, dilezité, méné dulezité, nedulezité...),

znamkovaci stupnice (stejné jako ve $kole) (Svarcova, 2016).
1.16.3 MérFeni postoju Skalovanim

“Postoj je obecné chdapan jako hodnotici vztah. Rozumi Se jim tendence
reagovat konzistentnim zpiisobem/kladné nebo zaporné/ na urcity objekt/osobu,
instituci, predmét nebo situaci” (Zbotil, 1998, str 65).

K méfeni postojli a nizorli Se vyuzivd nastroje — Skalovani. Skalovani
ptredstavuje jakousi stupnici, kterd mize byt vyjaddrena verbalné nebo graficky, diky niz

1ze subjektivné vyjadiené postoje statisticky objektivizovat.
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Mezi nejznamé;jsi postojové skaly patfi:

1. Verbalni hodnotici Skala

Asi jedna z nejvyuzivanéjsich skal v marketingovém vyzkumu, diky jeji jednoduchosti
a prizpusobivosti. Od respondenta Se vyzaduje vyjadieni postoje K objektu.

2. Graficka hodnotici Skala

Na stupnici jsou vyznacené dva protipoly, mezi které ma respondent strategicky umistit
svou volbu.

3. Skala poradi

Respondent ma za ukol sefadit za sebou jednotlivé objekty podle preference.

4. Skala parové komparace

Ze souboru jsou predkladany pouze dva objekty, pficemz musi respondent oznacit ten,
ktery preferuje.

5. Likertova §kala

Respondent ma vyjadfit stupeni souhlasu ¢i nesouhlasu (Zbofil, 1998).
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2 Metodika

2.1 Cil

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat a zhodnotit vnimani produktd
asluzeb CSOB studenty Jiho¢eské univerzity v porovnani s konkurenci a zpracovat

doporuceni pro vybrany subjekt.

2.2  Teoreticka vychodiska

Zakladnim pramenem pro ziskdvani sekundarnich informaci a nasledné
vypracovani literdrni reSerSe byla odbornd literatura vcetné zdkonu ¢. 21/1992 Sb.

0 bankach a internetové zdroje.

2.3  Vyzkumné otazky

Jak jiz bylo Feceno, cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit vnimani produkta
a sluzeb CSOB studenty Jihogeské univerzity. Protoze byly vytvofeny dvé varianty
dotazniku, jedna varianta pro studenty, kteii vyuZivaji produkti a sluzeb CSOB
a druhd varianta pro studenty, ktefi jich nevyuzivaji, byly stanoveny dvé vyzkumné

otazky, a to:

1. Je Ceskoslovenska banka, a. s. studenty preferovanou bankou?
2. Jak studenti, kteti vyuzivaji produktii a sluzeb jinych bank, hodnoti celkovou

atraktivitu produktii Ceskoslovenské banky, a. s.?

2.4 Prdbéh vyzkumu

Pribéh vyzkumu se skladal z nékolika po sobé navazujicich ¢asti a to, tvorbou
dotazniku, sbérem odpovédi, zpracovanim odpovédi, vyzkumem a naslednou

interpretaci.
1. Dotaznik

Dotaznik byl sestaven Vv online formulafi Google Formulafe (viz ptiloha 1).
Celkove se skladal z 36 otazek, které vsak byly rozdéleny podle toho, zda respondenti
vyuzivali sluzeb CSOB ¢&i nevyuzivali. Prvni ¢ast dotazniku se zabyvala respondenty,
ktefi maji ucet U jiné banky a druha &ast klienty CSOB. Otazky byly podle odpovédi
presmérovavany do potiebnych ¢asti vyzkumu, tudiz respondent odpovédél primérné

na 12 otazek.
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Dotaznik byl tvofen 23 uzavienymi a 4 otevienymi otazkami, 5 otdzkami
S moznosti vice odpovédi a 4 identifikatnimi otdzkami. Dotazovanym studentim

trvalo vyplnéni pfiblizné 3 minut, tudiz byl ¢asové nenarocny.
2. Sbér odpovédi

Odpovédi byly vybrany pomoci online a osobniho dotazovani, které probihalo
v obdobi leden—unor 2018. Online dotazovanim bylo vybrano celkem 80 odpovédi
a zbylych 45 osobnim dotazovanim. Celkové tedy zodpovédélo 125 respondenti.
Vyzkumu se ucastnilo 55 mtuzu a 70 zen, tedy vV poméru 44 % ku 56 %. Zastoupeni
obou pohlavi bylo témét vyrovnané. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou byla skupina 22—
24 let v zastoupeni 60,8 %, dale skupina 19-21 let s 34,2 % a zbytek skupina 25 let
a vice. Dle fakulty je nejvice zastoupena ekonomickéd fakulta z 50 %, dale 20 %
zemé&délska fakulta, 15 % filozofickd fakulta, 10 % piirodovédeckd a zbylych 5 %
ostatni fakulty.

3. Zpracovani odpovédi, vyzkum a interpretace

Po shromazdéni vSech dat doslo, pro zlepSeni piehlednosti, K zpracovani tdaja
do programu Excel, kde se data porovnavala a nasledné vkladala do grafu, pfi¢emz
v kazdém z téchto grafl je pocet respondentii oznacen pismenem N. Data jsou uvadéna

v procentech a v nekterych grafech, je porovnani odpovédi zen a muza.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka cast této bakalaiské prace je rozdélena do dvou cCasti. Prvni Cast
se zabyva vysledky dotaznikového Setieni, jez jsou vyjadieny grafy a tabulkami. Druha
¢ast je vénovana navrhtim pro zlepseni kvality poskytovanych produktii a sluzeb banky

CSOB, na zakladé vysledkt vyzkumu.

Uvod celé praktické &asti je vénovan kratké charakteristice banky a nabizenym
produktim. Dale jsou vysledky dotaznikového Setieni konstruovany podle toho, zda
byli respondenti klienty Ceskoslovenské obchodni banky ¢&inikoliv. Prvni &st je
zamétena na studenty, ktefi vyuzivaji jinych bank. Jejich ukolem bylo pfedev$im
zhodnotit nabizené produkty dle atraktivity. Druha ¢ast je zamétena pravé na klienty
CSOB, kteti méli vyjadfit, najaké urovni jsou spokojeni s vyuzivanymi produkty

a sluzbami.

3.1 O spoleCnosti

Ceskoslovensk4 obchodni banka je univerzalni bankou v Ceské republice. Tedy
bankou provadé¢jici vSechny bankovni sluzby, které jsou uréené vSem skupindm
obyvatelstva, a to fyzickym osobam, malym a stfednim podnikim, korporatnim

a institucionalnim klientam.

CSOB byla zalozena jako statni banka vroce 1964 aslouzila k poskytovani
sluzeb v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volno ménovych operaci. V roce
1999 doslo k jeji privatizaci a jejim majoritnim vlastnikem se stala belgicka banka
KBC bank, ktera ji odkoupila za témét 40 mld. K&. V roce 2007 se stala jejim jedinym
vlastnikem. V ¢ervnu roku 2000 doslo k pievzeti predluzené Investicni a Postovni

banky, a. s.

V retailovém bankovnictvi v CR piisobi Banka pod zikladnimi obchodnimi
znatkami: CSOB (pobocky), Era (finanéni centra) a Postovni spofitelna (obchodni
mista Ceské posty). Skupina CSOB zahrnuje strategické spoleénosti piimo &i nepiimo
ovladané CSOB popiipadé KBC. Jsou to Hypotetni banka, CSOB pojistovna,
Ceskomoravska stavebni spofitelna, CSOB Penzijni spole¢nost, CSOB Leasing, CSOB
Asset Management, CSOB Factoring a skupina Patria (“O CSOB a skuping”, 2018).
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3.2  Banky preferované respondenty

Tuto ¢ast bakalarské prace uvadi graf 1, ktery zobrazuje procentualni vyjadieni
miry vyuziti vybranych bank respondenty, od kterych byly odpovédi vybrany.
Nasledujici kapitoly praktické Casti se vénuji respondentiim, kteii nejsou klienty
CSOB. Po grafu 1 nasleduje graf 2 s vyjadfenim miry spokojenosti dotazovanych
studenti Se svymi bankami a v grafu 3 je vycet vyuzivanych produktu.

Graf 1: Banky preferované respondenty
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Vysledky:

Z grafu 1 je patrné, ze Ceska Spotitelna a CSOB jsou preferovanou dvojici bank
v poskytovani bankovnich produkti a sluzeb. Polovinu respondentd Si rozd€luji praveé
tyto dvé banky. Instituce Si navzajem velice konkuruji a pfed ostatnimi bankami maji
naskok téméf 14 %. Respondenti uvedli, ze jimi vyuzivané banky jsou dale Komer¢ni
banka, ktera zaujima 3. misto vV oblibenosti, dale Fio banka ¢i Postovni Spofitelna.
Mezi méné preferované patii Equa Bank, MONETA Money Bank ¢i Unicredit
a mBank s opravdu malym trznim podilem. VSech 125 respondentd vyuziva sluzeb
urcité banky a néktefi z nich dokonce i nékolika na raz. Urcitou zvlastnosti je vyuziti
ceské odnoze rakouské banky Waldviertler Sparkasse dvéma respondenty. Z prizkumu
vyplyva, Ze banku si respondenti vybiraji pfevazné na zakladé doporuceni rodiny (67,6

%) a také maji za to, ze jsou zde nejvyhodnéjsi produkty (27,7 %).
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Dale si je vybiraji na zakladé doporuceni ptatel (16,9 %) anebo vyhodné akce
(4,6 %). Naopak reklama neni pii vybéru podstatna (1,5 %).
3.3  Spokojenost dotazovanych studentl s vyuzivanymi produkty

Tato kapitola praktické ¢asti se vénuje respondentim, ktefi nevyuzivaji
produktii a sluzeb CSOB. Respondenti méli oznadit, jak moc jsou ve své stavajici
bance spokojeni, zda nékdy uvazovali 0 zmén¢, pokud ano tak pro¢ a dale jaké

produkty vyuzivaji.
Graf 2: Spokojenost dotazovanych studentii se svymi bankami
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Vysledky:

Z grafu 2 vyplyva, ze nadpoloviéni vétSina, necelych 64 % studentu, je se svou bankou
velmi spokojena ¢i spiSe spokojena. Na druhou stranu témét 22 % student je se svou
bankou spi§ nespokojeno nebo velmi nespokojeno a stejné procento uvazovalo
0 zmén¢ banky z divodu dlouhé doby vyfizovani inkasa, dlouhé doby trvani ulozeni
hotovosti, nedostatku bankomatd, horSich produkti oproti jinym bankam, slozitého

internetového bankovnictvi, vnucovani nevyzadanych nabidek a vysokych poplatkii.
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Graf 3: Produkty, které respondenti vyuzivaji
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Graf 3 ukazuje, ze vSichni respondenti maji u své banky zalozeny tcet. Dale
vice nez jedna Ctvrtina vyuziva navic spofeni a 9 % pojisténi. V' ojedinélych piipadech
si studenti berou pujcky, zakladaji Gty v zahrani¢ni méné a zhodnocuji své penize
pomoci investi¢nich produktd. Ve vysledku lze tedy shrnout, ze kromé spoteni
a pojisteéni, které vyuziva dohromady 35,4 %, dotazovani studenti nevyuZzivaji jinych
produkti nezli b&Zného uctu. V prepoctu pljcku, investicni produkty a ucet
v zahrani¢ni méné, vyuziva vzdy pouze 1 Clovek. Je béznéjsi, ze tyto tfi produkty jsou
studenty méné vyuzivané, a to samé reflektuji i vysledky v tomto grafu. Je také
obvyklym faktem, ze bézny tcet, ktery slouzi kK ulozeni volnych prostiedki, ma zfizeny

témet kazdy student, coz taktéZ potvrzuji vysledky vyzkumu.
3.4  Vnimani produkti banky CSOB respondenty

Respondentiim, tedy studentiim JihoCeské univerzity, ktefi nevyuzivaji produkti
CSOB, byla piedlozena nabidka poskytovanych produkti CSOB, ktera by pro né
mohla byt zajimava. Ukolem respondenta bylo ohodnotit atraktivitu nabizeného
produktu od 1 do 5, kdy 1 je nejlepsi a 5 je nejhorsi. V' této kapitole je na nasledujici
strance V grafech zaznamenana Cetnost odpovédi kazdé znamky podle pohlavi. Pod
grafickym vyjadienim, ohodnoceni atraktivity nabizenych produktd, je v tabulce 1
shrnuto procentudlni vyjadieni respondentli, zda by jednotlivé druhy produkti vyuzili
¢i naopak. V zavéru této kapitoly je souhrn vSech ud€lenych znamek produktt, jehoz

vysledku zobrazuje graf 11.
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3.4.1 Hodnoceni bézného udétu Plus Konto

V nasledujicim grafu jsou zaznamenany odpovédi, které hodnoti bali¢ek produkti:
bézny ucet Plus Konto vedeny do 26 let bez poplatku a dvé bezkontaktni karty
s neomezenym vybér z bankomatu CSOB v CR zdarma, moznost povoleni prederpani

uctu a sluzby elektronického bankovnictvi.

Graf 4: Hodnoceni bézného uctu Plus Konto na skale 1-5
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Vysledky:

Z grafu 4 je mozné vycist, ze nejcastéj$i odpovédi byla znamka 2 s celkem
50 %. Polovina odpovédi je tedy tvofena znamkou 2. Dale se s 24 % umistila znamka
1 a pomérné Casto byla volena znamka 3. Ta je zastoupena 19 %. Jiz jen par procent
respondentli udélilo tomuto produktu zndmku 4 a znadmku 5. Dohromady tyto dvé
znamky tvoti 7 %. Z grafu lze vycist, ze znamku 5 udélili pouze muzi. Ti tento produkt
celkové hodnotili hor§i znamkou neZ Zeny. Zeny se spise orientovaly na znamky 1, 2
a 3. Z celkového souctu vsech odpovédi u znamek by se dalo fici, Ze je nabidka

pro studenty atraktivni.

Z pruzkumu vyplyva, Ze celych 20 % respondent by bylo kvili této nabidce
ochotno piejit od své stavajici banky k CSOB (viz tabulka 1).
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3.4.2 Hodnoceni debetni karty

V grafu 5 je zobrazen vysledek atraktivity balicku: debetni karta k béznému
G¢tu, moznost neomezeného vybdru z bankomatu v CR izahrani¢i zdarma, platba
mobilem pies aplikaci Na Nakupy, moznost vyuziti ro¢niho cestovniho pojisténi
ke karté, diky kterému muzete vycestovat do zahranic¢i kolikrat chcete.
Graf 5: Hodnoceni debetni karty na skale 1-5
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Vysledky:

Cetnost odpovédi U jednotlivych znamek je pomé&mé srovnatelny s predchozi
nabidkou produktu. Nejvice zastoupenou znamkou je opét 2, kterou tvoii 39 % hlasi,
coZz je, oproti béznému uctu, pomeémné velky propad o0 11 %. Druhou nejvice
udélovanou znamkou je 1 s celkovym poctem 30 %. V porovnani S piedchozim
produktem jde tedy 0 narust. Tieti nejpocetnéjsi znamkou je 3, kterou muzi volili stale
stejné velké procento, a naopak zeny vice. V porovnani S piedchozim produktem:
zeny opustily od znamky 2 a pfesmérovaly ji pfedevSim na znamku 3. Za to znamky 2
od muzii se presmerovaly spiSe na zndmku 1. Nyni muZzi hodnotili produkt vice kladné
nez zeny. Znamku 5 vSak u jako predchoziho produktu vyuzili pouze muzi, i kdyz
vV men$i mife nez predtim. Na zaklad¢ vysledkit mizeme tvrdit, Ze jde 0 pomérné
atraktivni produkt, ovS§em K piechodu od stavajici banky by tato nabidka ovlivnila

pouze 15 % respondentt (viz tabulka 1).
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3.4.3 Hodnoceni kreditni karty pro studenty

V grafu 6 je zobrazen vysledek atraktivity balicku: Hodnoceni kreditni karty
pro studenty zdarmas bezaro¢nym obdobim 55 dnti S jednou z nejnizSich urokovych
sazeb 19,90 %.

Graf 6: Hodnoceni kreditni karty pro studenty na skale 1-5
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Vysledky:

Dle ocekavani lze tvrdit, ze kreditni karta pro studenty jiz neputsobi tak
atraktivnim dojmem jako ptedchozi dv€ nabidky. OvSem, zndmky 2 a 3 maji pomérné
vysoké zastoupeni, ale pocet odpovédi u znamek 4 a 5 je nepiehlédnutelné vysoky.
V tomto piipad€ zeny hodnoti kreditni vice negativné nez muzi. Jejich hodnoceni je
pomérné vice zastoupeno zndmkou 4 a znamkou 5. Naopak vétSina muzi volila
znamku 2 a znamku 3, kde tyto dv€ znamky dohromady tvoii 24 %. Zatimco znamky 4

a 5 pouze 14 %. Na druhou stranu znamku 1 vyuZilo 5 % Zen a zadny muz.

Vyuziti kreditni karty neni u studentt tak obvyklé a nejspiSe i z toho duvodu
jsou vysledky spise negativni. Proto by tato nabidka presvédcila pouze 9 % respondenti
K jejimu vyuziti (viz tabulka 1). Pfestoze studenti kreditni karty moc nevyuzivaji,

hodnoceni jesté bylo pomérné jesté¢ mirné.
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3.4.4 Hodnoceni spoficiho uctu

V grafu 7 je zobrazen vysledek atraktivity balicku: Spofici ucet s turokovou

sazbou do ¢astky 0 do 250 000 K¢ az 0, 21 %.

Graf 7: Hodnoceni spoficiho u¢tu na Skale 1-5
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Vysledky:

Spofeni vyuziva z celkového poctu 125 respondentti celkem necelych 30 % (viz
grafy 3a 13). S tim, ze u banky CSOB si spoii 11 % z 32 respondentii a U ostatnich
bank 26 % z 93 respondenttl. D4 se fici, Ze oblibenost nabidky spoficiho uétu CSOB je

mensi nez U ostatnich bank.

Hodnoceni atraktivity tohoto produktu se pohybuje kolem znamky 3, kterd je
nejcastéji udélovanou zndmkou. Byla udélena od 36 % respondentii. Déle znamka 2,
kterou volilo 28 % dotazovanych studentd. Znamka 1 a znamka 4 jsou procentné stejné
zastoupené znamky od Zen, U muzl vSak prevlada znamka 4. Znamku 5 volilo vice
muzl nez zen. Na zéklad¢ vysledki by se dal produkt shrnout zndmkou 3. Tento
produkt se tedy fadi mezi primérné produkty, ktery dotazované studenty nijak

nenadchl. Necelych 14 % by ho vsak od banky vyuzilo (viz tabulka 1).
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3.4.5 Hodnoceni produktu ,PUj¢ka na cokoliv*

V grafu 8 je zobrazen vysledek atraktivity bali¢ku: Hodnoceni ptjcky na cokoliv
bez poplatkll za sjednéni a vedeni, pfedcasné splaceni kdykoliv zdarma, splatky mozno

libovoln¢ upravit i odlozit, moznost vraceni ptjéky do 30 dnd.
Graf 8: Hodnoceni produktu ,,Pijcky na cokoliv* na skale 1-5
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ptipadé pljcku vyuzil pouze jeden ze vSech dotazovych respondentt. | pies malé
vyuziti pljcky, je pomérné hojn€é ohodnocena znamkou 2, kterou udélilo 33 %
respondentl. DalsSi nejpocetnéjsi zndmkou je znamka 3 s 26 %, nasleduji znamky 4
a 5, které celkové dostaly 31 %. Nejméné volenou znamkou byla 1, kterd je tvoiena
predevsim hlasy muzi. Muzi tento produkt volili celkové vice pozitivné nez Zeny.
Primérna znamka tohoto produktu je hor$i 2. Pfestoze se pujcka pro studenty nejevi

jako dostate¢né lakava, od banky CSOB by ji vyuzilo 23 % respondenti (viz tabulka 1).
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3.4.6 Hodnoceni cestovniho pojisténi

V grafu 9 je zobrazen vysledek atraktivity balicku: Hodnoceni cestovniho
pojisténi od 15 do 49 K¢&/den zahrnujici komplexni 1ékatské oSetfeni, nonstop asisten¢ni

sluzbu Vv Cestin€, moznost asistence vozidla na cestach.

Graf 9: Hodnoceni cestovniho pojisténi na skale 1-5
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Vysledky:

Cestovani je jednou z oblibenych zalib studenti. Pro vycestovani je pojisténi
nutnou podminkou. CSOB nabizi jedno z nejlevnéjich cestovnich pojiiténi, které
se zda dotazovanym studentim vyhodné. VétSina znamek je tvofena znamkou 1, 2 a 3,
coz je pomérn¢ dobré hodnoceni. Cestovni pojisténi hodnoti pozitivnéji Zeny nez muzi.
Pro polovinu muzl je nabidka spiSe atraktivni. Dohromady muZi volili znamky 1, 2 a 3
celymi 29 %. Pro druhou polovinu muzi nebyla nabidka jiz tak atraktivni a uchylovala
se spiSe ke znamkam 4 a 5. Atraktivitu produktu tak navySuji znamky predevsim od
zen. Nabidka Ize shrnout jako jedna z nejlépe hodnocenych. Jde zde také nejvétsi pocet
zastoupenych zndmek 1 a 2 v porovndni S ostatnimi produkty. To se také odrazi

Vv tom, Ze by necelych 45 % tento produkt vyuzilo (viz tabulka 1).
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3.4.7 Hodnoceni karty pro fanousky

V grafu 9 je zobrazen vysledek atraktivity balicku: Hodnoceni karty
pro fanousky v barvach sportovniho klubu HC Motor Ceské Budg&jovice, debetni
¢i kreditni karta s extra slevami u partnerd klubu a mistnich obchodnikti v okoli,

jako napftiklad Fitness 14, Budvar ¢i Flek Bar.

Graf 10: Hodnoceni karty pro fanousky na skale 1-5
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Vysledky:

Z grafu 10 mizeme vycist, Ze jde spiSe 0 primérny produkt, ktery studenty
nijak zvlast neoslovil. Znamky 4 a 5 jsou zastoupeny v hojném poctu, celkové 35 %.
Nejcetnéjsi znamkou je znamka 3 s 33 %. A znamky 1 a 2 dévaji dohromady 32 %.
Tudiz jde spiSe 0 mén¢ atraktivni nabidku, kterd zaujala spiSe muze nez zeny. Tento
produkt by se dal shrnout znamkou horsi 3. Dotazované studenty nijak zvlast' neoslovil

a vyuzilo by ho jen necelych 15 % (viz tabulka 1).
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3.5  Zajem respondentd o produkty CSOB

Niésledujici tabulka 1 shrnuje ptedchozi kapitolu — Vniméni produktii banky CSOB
respondenty. Po piedloZeni nabidky produktit CSOB, méli dotazovani studenti za kol
ohodnotit, zdali by dany produkt vyuzili ¢i ne. V tabulce je zachycena procentualni
mira potencialniho vyuziti produktti CSOB respondenty. Dotazovanym studentim byla
vzdy po hodnoceni atraktivity nabizeného produktu polozena otazka: ,,Libi se Vam tato

nabidka natolik, Ze byste ji od CSOB vyuzili?*

Tabulka 1: Zajem respondenti 0 produkty CSOB

Produkt Zajem o produkt
ANO NE

Bézny ucet Plus Konto 20 % 80 %
Debetni karta pro studenty 15% 85 %
Kreditni karta pro studenty 9% 91 %
Spofici ucet 14 % 86 %
Pujcka na cokoliv 23 % 77 %
Cestovni pojisténi 45 % 55 %
Karta pro fanousky 15% 85 %

N =93 Zdroj: viastni vyzkum

Vysledky:

Z tabulky je prehlednd zajem respondenti 0 produkty CSOB. Nejvice
U dotazovanych studentli bodovalo cestovni pojisténi s 45 %, déale se libila pijcka
na cokoliv, ktera se vyc¢islila na 23 %. Tretim nejatraktivnéjsim produktem byl bézny
ucet Plus Konto s 20 %. Pro dotazované studenty se zdaji byt mén¢ zajimavé produkty:
debetni karta s 15 % a se stejnym procentem pak karta pro fanousky. O 1 % méné

ziskal spofici ucet a nejhife dopadla kreditni karta pro studenty s 9 %.
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3.6  Celkové hodnoceni produktd CSOB respondenty

Veskeré vysledky hodnotici atraktivitu produktd z pfedchozi kapitoly, vnimani
produktt banky CSOB respondenty, jsou seéteny a celkovy souhrn lze vyéist z grafu
11. Jsou zde zahrnuty vysledky hodnoceni nabidky balicku produktii: bézny ucet Plus
Konto, debetni karta, kreditni karta pro studenty, spofici ucet, ptjcka, cestovni pojisténi

a karta pro fanousky.

Graf 11: Celkové hodnoceni produktt na skale 1-5
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Souctem vsech odpovédi u kazdé znamky vznikl v grafu 11 vysledek, ktery
ukazuje, Ze nejéetnéji udélovanou znamkou byla 2 (31 %). Dale se v poiadi umistila
znamka 3, kterd od znamky 2 zaostava 0 4 %. Celkové procento ud€lené znamce 3 je
tedy 27 %. Tteti nejvice udélovanou znamkou byla 1, ktera ziskala 18 %. Dohromady

tyto tfi nejvice zastoupeni znamky tvoii celych 77 %.

Zbytek znamek tvoftila znamka 4 se 12 % a znamka 5s 11 %. Dohromady tyto
dv€ negativni zndmky tvofily 23 %. Celkové respondenti produkty hodnoti jako

pramérné.
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3.7  Vnimani banky CSOB dotazovanymi studenty

Tato kapitola se zabyva povédomim 0 bance dotazovych studenti, ktefi
nevyuzivaji produktd a sluzeb CSOB. V dotaznikovém Setieni byla respondenttim

polozena otazka: ,Jakym dojmem na Vs banka CSOB piisobi?*

Graf 12: Vnimani banky CSOB dotazovanymi studenty
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Vysledky:

Vétsina student? (ktefi nevyuzivaji sluzeb CSOB), téméf 67 % nema vytvoieny
na banku CSOB 7adny nazor. O banku se nijak zvla3t nezajimaji a ani nevédi, zda
0 ni maji dobré ¢i $patné minéni. Dale tu jsou taci, na které banka plsobi neutralné,

mysli si vSak, Ze je seriozni a spolehliva a ti tvoii necelych 12 %.

Na treti skupinu ptisobi banka jako silna finanéni instituce dlouholetou tradici,
ktera je schopna konkurence. V grafu 12 je vidét i téméf devitiprocentni skupina

studenttli, na kterou banka plsobi Spatnym dojmem. Tvrdi, Ze za to mohou piedevsim:

nezajimavé televizni spoty,
vysoké poplatky,

zadné vyhody pro studenty a nezajimavost banky jako takové.

Celé hodnoceni mizeme shrnout za ne pftili§ uspokojivé, vétSina studentli nema

0 bance Zadnou piedstavu a kladné hodnoceni dostala pouze od necelych 23 %.
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3.8 Hodnoceni vyuzivanych produktd a sluzeb CSOB

Veskeré hodnoceni provadéli studenti vyuzivajici produkti a sluzeb zkoumané
banky. Nasledujici ¢ast se vénuje vyuziti produkti CSOB a jejich hodnoceni. Tato
otazka je feSena v grafu 13, kde je uvedeno procentualni vyjadiené vyuzivanych druhti
produktii. Nésledné na to je zde vyobrazeno hodnoceni sluzeb CSOB v grafu 14 —
hodnoceni pracovnikl. Zavérem jsou v grafu 15 uvedené celkové vysledky hodnoceni

kvality CSOB.

Graf 13: Vyuziti a hodnoceni produkti CSOB
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Vysledky:

Z celkového poétu 125 respondentii vyuziva produkti CSOB 32 dotazovanych
studentll. Respondenti m¢li vybrat produkty, které vyuzivaji a nasledné€ je ohodnotit
na skale velmi spokojen, spise spokojen, spise nespokojen, velmi nespokojen. Z grafu 13
Ize vy¢ist, ze vSichni respondenti maji U banky zalozeny bézny ucet a jsou s nim spise
nebo velmi spokojeni. Lze tedy konstatovat, ze je hodnocen velmi pozitivné. Také
internetové a mobilni bankovnictvi je vyuzivané vSemi respondenty a ma kladné
hodnoceni. Dal$im vyuzivanym produktem je pojisténi, které vyuziva celkem 57 %
dotazovanych studentt, a i zde jsou vsichni spiSe nebo velmi spokojeni. Spoteni
u CSOB vyuziva 11 % respondentd, naopak pujéku si nevzal nikdo. Na zaklads
hodnoceni, by se daly produkty hodnotit velmi kladn¢.

44



Graf 14: Hodnoceni pracovniktt CSOB
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Dotazovanym studentim byly pfedlozeny otazky, na které méli vybirat
zmoznosti vzdy, casto, ziidka, nikdy. Jiz naprvni pohled je z grafu patrné, Ze
pracovnici banky jsou hodnoceni velmi pozitivn€. Pro odpovédi na vsechny otazky
byly vyuZzity pouze znamky 1 a 2. U vSech produkti k tomu pievazuje znamka 1,
kromé otazky: ,,Dokdzal Vam pracovnik/konzultant pomoci/poradit?*, zde jsou
vysledky mezi znamkou 1 a 2 vyrovnané. Shrneme-li hodnoceni zaméstnancti, mizeme
konstatovat, ze jejich vystupovani a jednani se zda byt na profesionalni urovni,
na klienty jsou pfijemni a snazi se se vSim pomoci. S ohledem na kladné hodnoceni
zaméstnanct by se dalo tvrdit, Ze kvalita poskytovanych sluzeb, odrazejici se v jejich

praci, je velice uspokojiva.
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Graf 15: Hodnoceni kvality banky CSOB
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Vysledky:

Pti hodnoceni celkové kvality banky méli respondenti oznamkovat nabidku
na skale od 1 do 5, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi. Z vysledka je patrné, Zze nejéetnéj$im
zastoupenim byla 2, kterou volilo 66 % respondentl. Jedna ¢tvrtina studentd hodnotila
kvalitu banky 1 a 9 % volilo 3, coz bylo nejhorsi hodnoceni. Diivody k udéleni horsiho

hodnoceni byly:

poplatky za vybér z bankomatu u jiné banky,

nepiehledné internetové bankovnictvi.

Z vyzkumu dale vyslo, ze necelych 36 % respondentii uvazovalo 0 zméné banky a jako
diavody odchodu uvadeéli:

vysi urokl U béZzného uctu,

vyhodnéjsi nabidku konkurence,

zpoplatnéni vybéru hotovosti z bankomatt U jinych bank,

pro nestudujici, jiZz neni tak vyhodné.

Piestoze respondenti méli uréité vytky, viichni by CSOB doporu¢ili ostatnim.
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3.9 Marketingova komunikace

Tabulka 2: Marketingova komunikace

Druh marketingové komunikace Pocet respondentil
Televizni spot 81,8 %
Internetovy banner 30,3 %
Propagacni material (letaky, broZury, 12,1 %
prospekty)
TiSténa reklama 9,1%
N =33 Zdroj: viastni vyzkum

Téméf 65 % respondentll Si nevybavi zadnou reklamu CSOB. Dle tabulky 2,
na zbylych 33 respondentt, kteti Si vzpomenou alespon na jeden druh reklamy, puisobi
predevs§im televizni spot, internetovy banner a minimalné letaky, brozury, prospekty

a jiny propagacni material, dale tiSténa reklama.

Obrazek 5: internetovy banner

Kazdy muze mit na uctu

vic, nez mival

Duo Profit Plus
zhodnoti vase tspory
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3.10  Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Pro vyzkum byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, a to:
. Je Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. studenty preferovanou bankou?

V ramci prvni vyzkumné otazky bylo zkouméno, zda je CSOB studenty
preferovanou bankou. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pro studenty je CSOB
po Ceské Spofitelné druhou nejoblibengjsi bankou. Celkové banku vyuZiva 25,6 %
respondentii, Ceska Spofitelna ji tak pfedbéhla 0 3,2 %. Na tfetim misté se umistila
Komeréni banka s 12 %, od CSOB zaostava 0 13,6 %. MtZeme tedy shrnout, Ze
banka CSOB je preferovanou bankou, ale neni absolutnim vitézem ve vybéru banky

studenty.

. Jak studenti, ktefi vyuzZivaji produkti a sluzZeb jinych bank, hodnoti celkovou

atraktivitu produktii Ceskoslovenské obchodni banky, a. s.?

S wvyuzitim druhé vyzkumné otazky bylo zkoumano, jak studenti, ktefi
vyuzivaji produktl a sluzeb jinych bank, hodnoti celkovou atraktivitu produkti
Ceskoslovenské obchodni banky, a. s. Po piedlozeni nabidky bali¢ku produkti jako:
bézny ucet Plus Konto vedeny do 26 let bez poplatku a dvé bezkontaktni karty
s neomezenym vybérem z bankomatu CSOB v CR zdarma, dale spofici Gcet
s urokovou sazbou od castky 0 do 250 000 K¢ az 0,21 %, pijcka na cokoliv bez
poplatkti za sjednani a vedeni nebo cestovni pojisténi od 15 do 49 Kc&/den, lze
konstatovat, ze pro dotazované studenty nebyl pfili§ lakavy. Vypovida o tom i fakt,
ze by v pruméru jen 22 % respondenti vyuzilo této nabidky. Kreditni karta
pro studenty zdarma se nejevi jako dostateéné zajimava k tomu, aby ji nékdo vyuzil.
Souhrnem vSech produktl a jejich znamek je primérné hodnoceni znamkované 3.
V procentualnim vyjadieni znamky 1 a 2 davaji dohromady 49 %. Da se tedy fici, Ze

nabidka produkti byla primeérna.
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3.11  Navrhy na zlep3eni bankovnich produktd a sluzeb CSOB

Tato kapitola praktické casti se zabyva navrhy na zlepSeni produktd a sluzeb
CSOB, které jsou cilené na vysokoskolské studenty. Navrhy byly vytvofeny

na zaklad¢ predchozich vysledka vyzkumu.

3.11.1 Vyhody pro studenty JihoCeské univerzity
1. Vyhodna konta pro studenty Jihoc¢eské univerzity

Jak jiz bylo zminéno v grafu 1, produkti a sluzeb CSOB vyuziva 26 %
dotazovanych studentii. Procento by vSak mohlo byt mnohem vyssi, nabizela-li by

banka zvyhodnéné ceny pro studenty Jihoceské univerzity

CSOB je bankou Jiho&eské univerzity a poskytuje vyhodné bankovni sluzby
zam&stnancim JU, ktefi U ni maji zalozeny bankovni ucet. Banka po celou dobu
pracovniho poméru nabizi zaméstnanclim zdarma Aktivni konto, které zahrnuje: dvé
platebni debetni karty zdarma, CSOB InternetBanking 24, vybéry z bankomatit CSOB
v CR (5 mésitné), elektronické odchozi tuzemské transakce (10 mési¢né), prichozi
polozky zdarma, odchozi inkasa véetn¢ SIPO (5 mési¢n€) a spofici ucet bez vypoveédni
Ihiity. Nabidka obsahuje také zvyhodnéné podminky CSOB hypotéky, CSOB Piijcky
na cokolia CSOB Pij¢ky na lepsi bydleni. Banka zajistuje veskeré povinnosti tykajici
se prevodu uctu z jiné banky vcetné trvalych ptikaz (“JihoCeskd univerzita”, 2018)
Vyhody pro studenty by byly poskytované na stejném principu. Banka by mohla
poskytovat vyhodnou nabidku v podobé: vedeni béZného uctu zdarma, vybér hotovosti
ze vSech bankomatii zdarma, slevy ve vybranych obchodech (S  oblecenim,
se sportovnim vybavenim, kino, sportovni vyziti, hudebni akce, ...), spofici konto se
zvyhodnénou sazbou do urcité castky (napt. 100 000 K¢&), ptispévky na zdravotni
pojisténi, zvyhodnéné podminky CSOB hypotéky, CSOB Pijcky na cokoli a CSOB
Pajcky na lepsi bydleni.

Dé se fici, ze bliz8i partnerstvi Skoly s bankou, tykajici se zvyhodnénych
produktli pro studenty JihoCeské univerzity pisobi divéryhodnym dojmem, coz zvysi
duveéryhodnost banky v ocich studentti. Bude-li partnerstvi banky se skolou spravné
propagované a viditelné, mohl by se stat piichod k CSOB jakymsi ritudlem
pro zacatek studia na vysoké Skole. Je bézné, Ze si student zaklada bankovni ucet
diive nez v 19 letech, to znamend dfive, nez nastoupi na vysokou Skolu. Banka by

se tedy musela postarat 0 piechod studenta z jiné banky.
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Zajemci 0 ucet by se vzdy prokazali obCanskym prikazem a potvrzenim
0 studiu na JihoCeské univerzité. Po dokonceni studia by doslo Kk ptechodu

z vyhodného étu na bézny poskytovany téet CSOB.
2. Odména za zaloZeni iftu V prvnim roce studia

Dle statistik prvni roénik na JU nezvladne kolem 60 % studenti. Pocita-li
se s tim, ze by si studenti nezalozili i¢et hned v prvnim roce, banka by tak ztracela
vétsinu potencialnich klientti. Tomu by se dalo zamezit pomoci finan¢ni prémie ¢i jiné
odmény poskytnuté pii zalozeni uctu jiz Vv prvnim nebo druhém semestru. V druhém
semestru proto, Ze mnoho studenti jesté neni dostatecné zorientovanych v béhu vysoké
Skoly. V pripadée predcasného ukonceni studia se jiz neptedpoklada, ze by student (jiz
byvaly) chtél znova prejit K jiné bance, proto se da tvrdit, ze vyplacené penize byly

dobfe investovany.
3. Vyhody pro absolventy Jihoceské univerzity

Mohl by nastat piipad, kdy po dokonceni studia, kdy uz student volné piejde
na bé&zny poskytovany et CSOB, zatne porovnavat nabidky bank a dojde k zavéru,
e konkuren¢ni produkty jsou vyhodnéjii nez produkty CSOB. V grafu 1 Ize vidét, ze

Ceska spofitelna je u dotazovanych studentil 0 par procent vyuzivangjsi nez CSOB.

K tomu, aby absolvent nepfeSel K jiné bance musi banka poskytnout urcitou
vyhodu, ktera proné¢j bude hrat vyznamnou roli. Vyhodou pro néj by mohla byt
predeviim nabidka zvyhodnénych podminek CSOB hypotéky, CSOB Piijky na cokoli
a CSOB Piijcky na lepsi bydleni, ktera by vsak byla ¢asové omezena (cca 5 let od

uspesného dokonceni studia).
3.11.2 Staze a prace pro CSOB

Bere-li se v potaz fakt, z¢ CSOB je bankou JCU mohlo by dojit K jests v&tsi
provazanosti a tim je moZnost studentli absolvovani stize ve skuping CSOB
¢i nabidka prace absolventim. Banka nabizi unikatni trainee program v segmentu
korporatniho  bankovnictvi CSOB, kde se student/absolvent podili na realizaci
komplexniho finan¢niho feseni pro velké korporatni ceské a zahrani¢ni firmy. Trainee
program CSOB je mozny absolvovat V téchto oborech: ¥izeni rizik, audit, IT vyvoj,
marketing, produktovy a projektovy management, pojistovnictvi ¢i  firemni
bankovnictvi (“CSOB trainee program Foxes 2018, 2018).
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Tyto programy jsou vhodné piedev§im proekonomickou fakultu. Mnohy
studenti/absolventi takovéto programy vyhledavaji a toto pro né mize byt opravdu
lakava nabidka. Trainee program CSOB pro region Ceské Budgjovice viak neni. Jeho
zavedeni by jisté zvysilo zajem 0 praci u CSOB, ale i 0 banku jako takovou. Zvysilo
by se povédomi 0 bance, studenti by 1épe dokazali charakterizovat banku a procento

(66 %) nevédomosti studentti 0 bance v grafu 12 by jisté kleslo.
3.11.3 CSOB den

V ramci zvy$eni povédomi studenti 0 bance CSOB a jejich produktech by
se mohl v obdobi kvétna konat den CSOB v kampusu Jihodeské univerzity. Ten by
byl podpotfen koncertem nejlépe studentské kapely. V kampusu by byly rozlozeny
stanky CSOB, kde by se studenti mohli informovat o produktech vyhodnych
pro studenty a také by si mohli sjednat bankovni ucet pfimo na misté. Mimo stanky
CSOB, by se zde nachazely i jiné stanky, S napoji a ob&erstvenim a riznymi
zabavnimi akcemi. V prubéhu celé akce, by se kromé koncertu, mohl konat
i doprovodny program, jako napiiklad ptl maraton po Ceskych Bud&jovicich CSOB

¢i hromadné venceni pst z nedalekého psiho utulku.
3.11.4 RozSifeni bankomatu

Jak zjistil vyzkum, respondenti, ktefi maji zalozeny ucet u CSOB, vidéli
problém v nedostatku bankomatli. Piestoze jsou v Ceskych Budg&ovicich banky
rovnomérné rozprostieny, na 3 nejvétsich sidlistich (M4j, Sumava, Vltava), kde bydli

velké ¢ast studentt, chybi (viz obrazky 6 a 7).

Obrazek 6: Sidlité M4j, Sumava Obrazek 7: Sidlisté Vitava
d\(‘\&
s
%e/o e
E DE C
s 1 @CSOB
“;j sx 1
@CS 0B
e f’} G’Bankomat CcsoB =

Zdroj: www.mapy.cz Zdroj: www.mapy.cz
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4 Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit vnimani produktti a CSOB studenty
JihoCeské univerzity vV porovnani S konkurenci a zpracovat doporuceni pro vybrany
subjekt. Byl proveden dotaznikovy vyzkum, na ktery odpovédélo celkem 125
respondentl ze viech fakult JCU. Dotaznikové Setieni bylo rozdéleno na dvé &asti.

Prvni Gast se zaméfovala na respondenty, ktefi vyuZzivaji produktd a sluzeb CSOB

a druha ¢ast na respondenty, kteti jsou klienty jinych bank.

Z vyzkumu je patrné, Ze druhou nejéast&ji vyuZivanou bankou je pravé CSOB,
jejiz produkty vyuziva celkem 25,6 % respondentt. Tito klienti CSOB z fad studentd
zde maji zaloZeny ucet a vyuzivaji internetové a mobilni bankovnictvi. Zhruba polovina
z nich vyuziva cestovni pojisténi a nékteti z nich sispofi. Tyto produkty hodnoti
pomérné kladné. Shrneme-li hodnoceni zaméstnancii témito respondenty, muzeme
konstatovat, ze jejich vystupovani a jednani se zda byt na profesionalni Grovni.
Na klienty jsou piijjemni a snazi sejim se vS§im pomoci. S ohledem na kladné
hodnoceni zaméstnanct by se tedy dalo fici, ze kvalita poskytovanych sluzeb, odrazejici
se V jejich praci, je velice uspokojiva. Celkovou spokojenost s CSOB dotazovani
studenti hodnoti jako nadprimérmou. Nedostatky vSak vidi Vv neptfehledném
internetovém bankovnictvi a poplatcich za vybér zbankomatu u jiné banky.
Z vyzkumu je dale patrné, Ze nékteti z respondentl uvazovali o zméné banky, a to
napiiklad z divodu vysokych trokd u bézného uctu, vyhodnéjsi nabidku konkurence
a zpoplatnéni vybéru z bankomat U jinych bank. Pfestoze respondenti méli urcité

vytky, viichni by CSOB doporu¢ili ostatnim.

Dalsi ¢ast vyzkumu byla zaméfena na respondenty, ktefi vV rdmci dotazovani
uvedli, Ze jsou klienty jiné banky. Celkové jich bylo 93, coz je 74,4 % ze vSech
respondentii. Nejvice preferovanou bankou byla Ceska Spofitelna. Na tfetim misté se
umistila Komer¢ni banka a dale Fio banka, Postovni Spofitelna a dalsi. Celkem 22 %
téchto respondentli je se svou bankou nespokojeno a uvazuji o zméné banky a to
naptiklad z divodu dlouhé doby vyfizovani inkasa, dlouhé¢ doby trvani uloZeni
hotovosti, nedostatku bankomatii, horSich produkti oproti jinym bankam, slozitého
internetového bankovnictvi, poplatkli (za vedeni Uc¢tu, za vybér zjiného bankomatu,

za ptichod/odchod plateb, platbu v zahranici) a vnucovani nevyzadanych nabidek.
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Na zakladé vysledkti prizkumu lze konstatovat, ze respondenti nemaji prilisné
povédomi o CSOB. Takto se vyjadiilo 66 % respondenti, kteii vyuZivaji produktii a
sluZeb jinych bank. Kladné hodnocené dostala od okolo 23 % respondentti, zatimco 11
% hodnoti banku negativné a to z divodu nezajimavych televiznich spott, vysokych
poplatkii a témét zadnych vyhod. Témto respondentim se, Vramci dotaznikového
Setfeni, predlozilo produktové portfolio banky, aby se mohli vyjadiit, zda je pro né
zajimavé. Vysledky ukazuji, Ze dotazované studenty zaujalo cestovni pojisténi, produkt

»Pujcka na cokoliv“a bézny ucet Plus Konto.

Jihoeska univerzita vyuziva sluzeb CSOB. Diky tomuto partnerstvi nabizi
banka zaméstnancim JU své produkty vyhodng&ji. Proto, aby banka ziskala studenty
za své klienty, lze doporucit, aby jim nabidla obdobné vyhody jako naptiklad vedeni
bézného Uctu zdarma, vybeér hotovosti ze vSech bankomatti zdarma, slevy ve vybranych
obchodech. V ramci zvyseni informovanosti studentii o CSOB produktech by se mohl
v kampusu JU konat CSOB den, kde by si studenti mohli rovnou vytvofit bézny téet u
CSOB a vyuzit dalsi produkty a sluzby.

Tyto navrhy mohou pfispét k nartstu klientil z fad studentii Jihoceské univerzity.
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. Summary and key words

The main aim of this bachelor thesis is University Students’ Perception of
Banking Products and Services. It deals with financial product in terms of marketing
mix in field of financial services. Whole thesis is divided into two parts: theoretical part

and practical part.

In the first part, it describes product's features and life cycle. The focus is on
financial products, which are provided to students. For example, account operations,
payment card providing, internet and mobile banking, saving account or loan. These
products are rated. Consumer satisfaction is measured on several dimensions (access,
price, quality, available information, terms and conditions and complaints) in the

practical part.

Each of dimension is measured individually for afixed offer of services
through questionnaires directed to target group. Target group are students of the South
Bohemian University who have or had a bank account in CSOB. Questionnaires are
sent to the students from all faculties. The research results are processed in charts. In the
next part of practical part, proposals for improvement of CSOB products and services
are listed. For example, the Bank could offer some benefits to students of University of
South Bohemia. Benefits could include: current account free of charge, free cash
withdrawals from all ATMs, discounts in selected stores (clothing, sports equipment,
cinema, sporting events, music events ...), health insurance contributions, preferential
conditions of CSOB mortgages, CSOB Loans for anything and CSOB Loans for better
housing.

Key words: marketing mix, financial product, bank, student, consumer satisfaction,
questionnaire
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V. Priloha 1: Dotaznik

Dobry den, zddam Vas o0 vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je zaméfeny

na produkty a sluzby Ceskoslovenské obchodni banky, a. S. a na spokojenost studenti

S nimi.

Studujete na Jihodeské univerzité v Ceskych Budgjovicich?

ANO
NE

Uved’te, prosim, U jaké banky vyuzivate bankovni produkty a sluzby.

Ceskoslovenska obchodni banka
Komerc¢ni banka

Air Bank

Fio Banka

Postovni Spofitelna

Equa Bank

Raiffeisenbank

MONETA Money Bank

nevyuzivam

Pro¢ jste si vybral/a prave tuto banku?
na zaklad¢ doporuceni ptatel

na zaklad¢ doporuceni rodiny

na zaklade¢ reklamy

vyhodna akce

vyhodnéjsi produkty v porovnani s konkurenci

Jaké produkty U této banky vyuZzivate?
bézny ucet

pujcka

spofeni

pojisténi

investi¢ni produkty



5)

6)

b)
7)

8)

Jak jste byl/a s bankou spokojeny/a?

velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen

Premyslel/a jste n€kdy 0 zmén¢ banky?
ANO

NE

Proc jste chtél/a od své banky odejit?
Vzpomenete si na né&jakou reklamu na CSOB produkty, kterou jste v nedavné dobé
vidél/a ?

ANO

NE

O jaky druh reklamy §lo?

televizni spot

internetovy banner

tiSténa reklama

propagac¢ni material (letaky, brozury, prospekty...)

V této &asti pred Vami bude nabidka produktit CSOB. Ohodnot'te, prosim, jak produkty

vnimate a zda na Vas pusobi zajimave.

11) BEZNY UCET Plus Konto vedeny do 26 let bez poplatku + zdarma: dvé bezkontaktni

karty, neomezeny vybér z bankomatu CSOB v CR, moznost povoleni piecerpani uétu,

sluzby elektronického bankovnictvi.

velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen

12) Libi se Vam tato nabidka natolik, Ze byste piesel/la od své stavajici banky k CSOB?

a)
b)

ANO
NE



13) DEBETNI KARTA k bé&znému Gétu, moznost neomezeného vybéru z bankomatu
v CR i zahrani¢i zdarma, platba mobilem pies aplikaci Na Néakupy, moznost vyuziti

ro¢niho cestovniho pojisténi ke kart¢, diky kterému muzZete vycestovat do zahranici

kolikrat chcete.
velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen = nespokojen

14) Libi se Vam tato nabidka natolik, Ze byste ji od CSOB vyuzili?

a) ANO

b) NE

15) KREDITNI KARTA pro studenty zdarma s beztro¢nym obdobim 55 dnii s jednou z

nejnizsich urokovych sazeb 19,90 %.

velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen

16) Libi se Vam tato nabidka natolik, Ze byste ji od CSOB vyuzili?

a) ANO

b) NE

17) SPORICI UCET s tirokovou sazbou od &astky 0 do 250 000 K& az 0, 21%.

velmi spise nevim = spise velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen

18) Libi se Vam tato nabidka natolik, Ze byste ji od CSOB vyuzili?

a) ANO

b) NE

19) PUICKA na cokoliv bez poplatkti za sjednani a vedeni, piedéasné splaceni kdykoliv

zdarma, splatky mozno libovolné upravit i odlozit, moznost vraceni ptjc¢ky do 30 dnd.

velmi spise nevim = spise velmi
spokojen spokojen nespokojen : nespokojen

20) Libi se Vam tato nabidka natolik, Ze byste ji od CSOB vyuzili?
a) ANO
b) NE



21) CESTOVNI POJISTENT od 15 do 49 K&/den zahrnujici komplexni 1ékatské oSetfen,

nonstop asistencni sluzbu v ¢estin€, moznost asistence vozidla na cestach.

velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen

22) Libi se Vam tato nabidka natolik, Ze byste ji od CSOB vyuzili?

a) ANO

b) NE

23)KARTA PRO FANOUSKY Vv barvach sportovniho klubu HC Motor Ceské
Budgjovice, debetni ¢i kreditni karta S extra slevami u partnerti klubu a mistnich

obchodnikti v okoli, jako napiiklad Fitness 14, Budvar ¢i Flek Bar.

velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen

24) Libi se Vam tato nabidka natolik, Ze byste ji od CSOB vyuzili?
a) ANO
b) NE

25) Proc¢ jste si vybral/a praveé tuto banku?

a) na zakladé doporuceni piatel

b) na zéakladé doporuceni rodiny

€) na zéklade reklamy

d) vyhodna akce

e) vyhodnéjsi produkty v porovnani S konkurenci

f) jiné

26) Oznacte, prosim, jaké produkty vyuzivate nebo jste v minulosti vyuzil/a. a jak jste
s nimi spokojen/a .

a) bézny ucet

velmi spise nevim = spise velmi
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen




b) pijcka
velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen
C) spofeni
velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen : nespokojen
d) pojisténi
velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen
e) internetové a mobilni bankovnictvi
velmi spise nevim = spiSe velmi
spokojen = spokojen nespokojen  nespokojen

27) Ohodnot’te, prosim, zamé&stnance.

a) Choval se pracovnik/konzultant profesionaln¢?

vzdy

casto

ziidka

nikdy

b) Byl pracovnik/konzultant pfijemny, pratelsky?

vzdy

casto

ziidka

nikdy

c) Byly Vam jasné informace, které Vam pracovnik/konzultant poskytl?

vzdy

Casto

ziidka

nikdy

d) Dokazal Vam pracovnik/konzultant pomoci/poradit?

vzdy

casto

ziidka

nikdy

28) Ohodnot’te kvalitu banky celkové. Jste spokojen/a ¢i nikoliv?

velmi

spokojen

spise
spokojen

velmi
nespokojen

nevim = spiSe

nespokojen




29) Co byste chtél/a zlepsit?

30) Doporucil/a byste banku ostatnim?
a) ANO

b) NE

31) Uvazoval/a jste nékdy 0 piechodu k jiné bance?
a) ANO

b) NE

32) Z jakého dvodu jste chtél/a piejit?
33) Vase pohlavi?

a) zena

b) muz

34) Z jaké jste fakulty?

a) ekonomicka

b) filozoficka

c) pedagogicka

d) piirodovédecka

e) rybaistvia ochrany vod

f) teologicka

g) zdravotné socialni

h) zemédélska

35) Vas obor studia?

36) Vas vek?

a) 19-21 let

b) 22-24 let

C) 25-26 let

d) vice nez 26 let



